
































































scambio	 di	 contenuti	 generati	 dagli	 utenti.	 Il	 valore	 di	 questi	 strumenti,	 sfruttati	 da	 anni	 per	 la	





del	 pubblico,	 alla	 fidelizzazione	 dei	 visitatori	 e	 alla	 comunicazione	 bilaterale	 visitatore-museo.	
Inoltre,	la	potenzialità	di	accompagnare	il	visitatore	prima,	durante	e	dopo	la	visita	al	museo	può	













A	 fine	 gennaio	 2016,	We	 are	 social	 —	 un’agenzia	 britannica	 che	 si	 occupa	 di	 comunicazione,	
marketing	 e	 digital	 PR	 sui	 social	media	 a	 livello	mondiale	—	 ha	 rilasciato	 il	 suo	 corposo	 report	









delle	 statistiche	 complete,	 Simon	 Kemp	 di	 We	 are	 social	 ritiene	 il	 dato	 “highly	 compelling”,	
“altamente	convincente”	(Kemp,	2016).		
L’indicazione	 che	 questa	 crescita	 sembra	 portare	 è,	 in	 effetti,	 quella	 di	 una	 sempre	 maggiore	
percezione	di	 internet	e	dei	social	media	come	qualcosa	di	 integrato	nella	vita	di	tutti	 i	giorni.	A	
dimostrazione	di	ciò	si	possono	citare	i	dati	che	mostrano	come	si	passi	sempre	più	tempo	connessi	
a	internet;	a	seconda	dello	stato,	infatti,	le	ore	che	ciascuno	passa	in	rete	ogni	giorno	vanno	da	9	(in	
Brasile)	 a	 3,5	 (in	Giappone).	 I	 Paesi	 europei	 e	 gli	 Stati	 Uniti	 si	 collocano	 circa	 a	metà	 di	 questa	
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classifica,	con	5-6	ore	giornaliere.	Importante	inoltre	notare	come	un	terzo	delle	ore	di	traffico	speso	






2016	ha	 raggiunto	 la	 strabiliante	cifra	di	1,6	miliardi	di	utenti	 attivi,	poco	più	di	un	quinto	della	
popolazione	 mondiale.	 Subito	 dopo	 Facebook,	 nel	 2016	 si	 colloca	 WhatsApp,	 un	 social	 di	
messaggistica	istantanea,	con	caratteristiche	ben	diverse	da	quelle	di	condivisione	e	visibilità	della	
piattaforma	di	Mark	Zuckerberg.	Pur	non	essendo	ai	primi	posti	della	classifica,	anche	applicazioni	
come	 Instagram	 e	 Twitter	 si	 difendono	 bene,	 totalizzando	 rispettivamente	 400	 e	 320	milioni	 di	
utenti.	Interessante	notare	come	dal	2015	la	crescita	degli	utenti	Twitter	sia	in	linea	con	la	crescita	
media	 mondiale	 dei	 social	 media	 (12%)	 mentre	 Instagram,	 un	 social	 media	 che	 si	 basa	 sulla	
condivisione	 di	 immagini	 e	 brevissimi	 video,	 sia	 invece	 esploso	 nell’ultimo	 anno	 con	 un	 25%	 di	
incremento	di	utenti	(Kemp,	2015;	Kemp,	2016).	
Dai	dati	del	report	dell’agenzia	We	are	social	si	possono	quindi	trarre	tre	diverse	considerazioni.	
Innanzitutto	 l’accesso	a	 internet	da	dispositivi	mobili	 sta	cambiando	 il	panorama	dell’utilizzo	dei	
social	media.	I	telefoni	smartphone	non	sono	più	soltanto	un	modo	comodo	di	accedere	a	internet,	
bensì	 stanno	 cambiando	 il	 comportamento	 delle	 persone	 e	 le	 connessioni	 sociali	 che	 vengono	
instaurate.	 In	 secondo	 luogo,	 la	 connettività,	 ovvero	 essere	 sempre	 connessi	 alla	 rete,	 sta	
diventando	la	normalità.	Questo	fatto	si	 lega	strettamente	al	mondo	dei	social	media,	 in	quanto	




















Secondo	 i	 ricercatori	 Kaplan	 e	Haenlein,	 l’idea	 che	 sta	 dietro	 al	 concetto	 di	 social	media	 non	 è	







Per	meglio	comprendere	 l’osservazione	dei	due	 ricercatori	e	 capire	che	cos’è	e	cosa	può	essere	
incluso	nel	concetto	di	social	media,	è	utile	fare	un	passo	indietro	e	analizzarne	brevemente	la	storia.	
La	nascita	dei	social	media	viene	spesso	ricondotta	al	1979,	quando	Tom	Truscott	e	Jim	Ellis	della	





È	 soltanto,	 però,	 con	 l’avvento	 delle	 reti	 internet	 casalinghe,	 con	 l’aumento	 delle	 velocità	 di	
collegamento	e	 infine	con	 lo	sviluppo	dei	collegamenti	personali	 sui	primi	dispositivi	mobili,	 che	











contenuti	 e	 le	 applicazioni	 non	 sono	 più	 create	 e	 pubblicate	 da	 un	 singolo	 ma	 vengono	
continuamente	modificate	da	tutti	gli	utenti	in	una	forma	partecipativa	e	collaborativa.	In	questo	
senso	 il	Web	 2.0	 costituirebbe	 un	 approccio	 filosofico	 alla	 rete	 che	 ne	 evidenzia	 la	 dimensione	




























ideologica	 fondata	 su	 un	 approccio	 che	 tenga	 conto	 del	 ruolo	 attivo	 dell’individuo	 nella	 vita	











una	 grande	 conferenza	 internazionale,	Museums	 and	 the	 Web,	 dove	 si	 discute	 delle	 principali	
innovazioni	digitali	e	di	come	i	musei	possano	sfruttare	al	meglio	le	nuove	tecnologie.	Gli	eventi	e	i	
convegni	 che	 si	 svolgono	 durante	 la	 conferenza	 esplorano	 applicazioni	 esemplari	 delle	 pratiche	
digital	per	musei	d’arte	e	scientifici,	andando	poi	a	produrre	una	rete	di	materiali	e	di	report	–	MW	




molteplicità	 di	 punti	 di	 vista,	 atti	 a	 dare	 agli	 esperti	 del	 settore	 una	panoramica	 completa	 sulle	
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Museums	 and	 the	 Web	 –	 nel	 2012	 è	 stato	 il	 progetto	 Museum	 Analytics,	 dell’agenzia	 di	
comunicazione	olandese	INTK,	It's	not	that	kind,	specializzata	nello	sviluppo	di	strategie	online	per	
i	beni	culturali.	Museum	Analytics	è	una	piattaforma	online	che	consente	di	condividere	e	discutere	








newsletter	 settimanali,	 mensili	 o	 annuali,	 destinati	 agli	 utenti	 registrati	 al	 sito.	 Il	 servizio	 è	
totalmente	gratuito.	












comunicazione	Klerede,	 che	guarda	ai	 trend	dei	musei	 su	Twitter	nel	 corso	del	 2015	 (TheRelay,	
2016).	 In	 questo	 caso	 l’agenzia	 ha	 estratto	 e	 analizzato	 i	 dati	 Twitter	 di	 300	 attrazioni	 culturali,	
suddividendole	 in	 categorie	 tematiche:	musei	 d’arte,	musei	 di	 storia	 naturale,	musei	 scientifici,	
acquari,	giardini	botanici,	zoo,	monumenti	e	musei	per	bambini.	Per	quanto	poco	condivisibile	sia	la	




posizionamento	 della	 propria	 istituzione	 nel	 variegato	mondo	 dei	 social	media.	 Tuttavia	 queste	
metriche	raccontano	poco	o	nulla	di	quanto	il	visitatore	o	l’utente	sia	davvero	coinvolto	e	ingaggiato	
dal	museo	e	dai	suoi	contenuti.	Come	metro	per	misurare	l’engagement	vengono	infatti	utilizzati	












settore	 possano	 sfruttare	 al	 meglio	 questi	 strumenti	 e	 quali	 siano	 le	 modalità	 migliori	 con	 cui	
accompagnare	il	visitatore	all’utilizzo	dei	social	media	in	modo	funzionale	all’esperienza	museale.	











Come	 abbiamo	 argomentato	 parlando	 di	Web	 2.0	 e	 di	 Contenuto	Generato	 dall’Utente,	 il	 vero	
potere	dei	social	media	—	quello	che	potrebbe	più	di	tutti	interessare	i	musei	al	di	là	della	semplice	
promozione	 della	 propria	 attività	 —	 è	 la	 capacità	 dialogica	 di	 questi	 mezzi	 unita	 alla	
democratizzazione	di	conoscenze	e	informazioni,	in	un	modello	che	trasforma	l’utente	fruitore	in	




partecipativo	 si	 possa	 sposare	 con	 il	 modello	 di	 social	 media	 precedentemente	 definito	 e	
successivamente	quali	 sono	 i	 frame	narrativi	 in	cui	 si	può	 inquadrare	 l’utilizzo	di	questi	mezzi	di	
comunicazione	all’interno	del	più	ampio	spettro	delle	attività	di	comunicazione	di	un	museo.	
In	 secondo	 luogo,	attraverso	 l’analisi	di	un	caso	di	 studio,	 si	 cercherà	di	 capire	 come	siano	 stati	























Il	 primo	passo	 verso	quello	 che	abbiamo	definito	approccio	partecipativo	 sono	 stati	 i	discussion	
exhibit,	 spazi	 all’interno	 del	museo	 dove	 i	 visitatori	 possono	 scrivere	 le	 proprie	 opinioni	 o	 fare	
domande	sui	temi	affrontati	dalla	mostra	che	hanno	visitato.	La	modalità	con	cui	i	visitatori	possono	
lasciare	 questi	 commenti	 -	 che	 diventano	 parte	 integrante	 della	 mostra	 o	 del	 museo	 nel	 suo	
complesso	 -	 sono	diverse	e	vanno	da	 lavagne	su	cui	 si	possono	attaccare	messaggi	a	 complesse	









exhibit.	Utilizzati	 soprattutto	 dai	 musei	 scientifici,	 questo	 tipo	 di	 installazioni	 prevedono	 tavoli	
attorno	ai	quali	i	visitatori	possono	esplorare	in	gruppo	tematiche	di	attualità	e,	attraverso	giochi	o	
dialoghi	 dai	 ruoli	 pre-impostati,	 possono	 discutere	 delle	 implicazioni	 sociali,	 civili	 e	 scientifiche	
dell’argomento	 che	 viene	 loro	 proposto.	 In	 questo	 modo	 le	 conversazioni	 diventano	 parte	
integrante	della	visita	al	museo.	
Una	terza	modalità,	anche	questa	molto	tipica	dei	musei	della	scienza,	è	quella	del	participatory	













Le	 aspettative	 riposte	 nell’impegno	 civile	 e	 sociale	 stanno	quindi	 profondamente	 cambiando	 gli	
obiettivi	che	il	museo	si	pone,	il	tipo	di	audience	che	vuole	raggiungere	e	le	relazioni	che	intesse	con	
il	mondo	esterno.	Musei	 e	 istituzioni	 culturali	 sono	 sempre	più	 chiamati	 a	 ingaggiare	 le	proprie	
comunità	e	utilizzare	mezzi	e	tecnologie	che	incoraggino	i	visitatori	a	creare	nuove	connessioni	tra	
loro	e	con	 i	 contenuti	delle	esposizioni.	Questo	cambiamento	può	essere	portato	avanti	 tramite	






























target	 da	 raggiungere.	 Questo	 purtroppo	 spesso	 non	 succede	 con	 l’audience	 online,	 trascurata	
perché	 non	 sempre	 semplice	 da	 analizzare	 e	 definire.	 Per	 colmare	 questo	 vuoto	 nel	 2014	 la	
ricercatrice	Natalia	Duradeva	ha	esplorato	 la	composizione	degli	utenti	Facebook	di	 tre	musei	di	
Copenaghen:	 la	 National	 Gallery	 di	 Danimarca,	 il	 National	 Museum	 di	 Danimarca	 e	 la	 David	
Collection.	I	risultati	della	ricerca	mostrano	che	l’audience	dei	musei	su	Facebook	non	è	omogenea,	
bensì	esistono	tutta	una	serie	di	motivazioni	per	cui	gli	utenti	decidono	di	seguire	i	musei	sui	social	





















La	 seconda	 categoria,	 quella	 dei	 visitatori	 Connessi,	 è	 definita	 così	 perché	 esprime	 alti	 livelli	 di	
connessione	emotiva	con	il	museo	sia	attraverso	la	pagina	Facebook	sia	attraverso	la	comunità	che	
si	forma	attorno	a	essa.	Tuttavia	i	Connessi	mostrano	meno	interesse	degli	Entusiasti	nel	condividere	
informazioni,	 nel	 partecipare	 alle	 conversazioni	 e	 nel	 contribuire	 alle	 scelte	 curatoriali	 e	
all’esperienza	 museale	 online.	 Questi	 utenti	 non	 si	 sentono,	 infatti,	 abbastanza	 sicuri	 per	
partecipare	 a	 queste	 interazioni.	 Come	 gli	 Entusiasti,	 anche	 i	 Connessi	 cercano	 su	 Facebook	
informazioni	su	eventi	ed	esposizioni	e	visitano	abbastanza	regolarmente	il	museo.	
La	categoria	dei	Contributori	è,	 invece,	quella	 che	mostra	 il	più	alto	 interesse	a	 interagire	con	 il	
museo	 sui	 social	media.	 Questi	 utenti	 vogliono	 contribuire	 alla	 discussione	 con	 il	museo	ma	 al	








essere	 interessato	 a	 interagire	 con	 i	 curatori	 del	 museo	 online	 o	 a	 contribuire	 allo	 sviluppo	 di	
esperienze	collaborative	vede	la	pagina	solamente	come	una	fonte	di	informazioni	pratiche	dove	
trovare	orari	 e	prezzi	 del	 biglietto.	 I	 Ricercatori	 di	 informazioni,	 infine,	 non	 visitano	quasi	mai	 il	
museo	che	seguono	su	Facebook.	
I	risultati	ottenuti	dalla	Duradeva	dimostrano	che	Facebook,	e	in	generale	tutti	i	social	media,	può	
diventare	molto	 più	 che	 un	 semplice	 strumento	 di	marketing	 per	 un	museo,	 in	 quanto	 offrono	
diverse	 opportunità	 per	 una	 comunicazione	 diretta	 con	 l’audience	 target	 del	 museo	 stesso,	
mantenendo	 una	 presenza	 a	 lungo	 termine	 nella	 loro	 considerazione	 e	 coinvolgendoli	 al	 cuore	
dell’esperienza	museale.	Di	conseguenza	una	delle	sfide	maggiori	che	 i	musei	devono	affrontare	
quando	utilizzano	i	social	media	è	quella	di	andare	oltre	al	loro	uso	come	semplici	piattaforme	per	
fare	pubblicità	e	veicolare	 informazioni.	 In	virtù	di	quello	che	chiedono	 i	visitatori	social,	 i	musei	





Non	 è	 sicuramente	 una	 sorpresa	 che,	 nell’ottica	 appena	 presentata,	 i	 musei	 abbiano	 molto	
velocemente	individuato	le	diverse	forme	di	social	media	come	strumento	per	complementare	la	
propria	 offerta,	 rispondendo	 alle	 richieste	 di	 nuove	 forme	 di	 engagement	 e	 sfruttando	 queste	
risorse	per	migliorare	lo	sviluppo	della	propria	audience	e	promuovere	le	proprie	iniziative.	
In	 una	 ricerca	 del	 2011	 Jenny	 Kidd	 ha	 effettuato	 un’analisi	 dei	 frame	 come	mezzo	 per	 capire	 e	




distacco	tra	 le	effettive	possibilità	presentate	dagli	strumenti	social	e	 il	 loro	utilizzo	da	parte	dei	
musei,	 distacco	 che	 persiste	 ancora	 alle	 soglie	 del	 2017.	 I	 frame,	 o	 cornici,	 individuati	 dalla	
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e	 alla	 promozione.	 Aggiungendosi	 al	 resto	 della	 pubblicità	 online,	 i	 social	 media	 sono	






social	 media	 per	 instaurare	 relazioni	 e	 non	 per	 essere	 un	 soggetto	 passivo	 e	 ricevente	 di	
un’operazione	 di	 comunicazione.	 Sfruttando	 i	 social	 media	 senza	 generare	 un	 vero	 e	 proprio	
dialogo,	fatto	di	informazione	ma	anche	di	ascolto	e	risposte,	i	musei	rischiano	di	incorrere	in	un	
disallineamento	 tra	 cornice	 e	 aspettative	 dell’utente,	 indebolendo	 l’effettiva	 utilità	 del	 mezzo	
utilizzato.	
Il	consiglio	della	ricercatrice	è	quindi	quello	di	prestare	molta	attenzione	alle	dinamiche	e	alle	regole	
non	 scritte	 dei	 diversi	 social,	 per	 evitare	 di	 infrangerle	 ed	 essere	 così	 fraintesi	 o	 ignorati	 dalle	
comunità	di	utenti.	Allineare	il	frame	del	marketing	alla	percezione	che	gli	utenti	hanno	dell’utilizzo	










La	 ragione	 che	 solitamente	meglio	 giustifica	 l’aumento	 dell’utilizzo	 dei	 social	media	 da	 parte	 di	
un’istituzione	 culturale	 è	 quella	 che	 sostiene	 che	 questi	 strumenti	 siano	 in	 grado	 di	 aiutare	 a	
costruire	e	mantenere	nel	tempo	comunità	di	interessi	attorno	all’istituzione	che	li	genera.	Le	parole	
d’ordine	 che	 fanno	 da	 fondamenta	 a	 questo	 frame,	 chiamato	 dell’inclusività,	 sono	 appunto	
inclusione,	comunità,	accessibilità	e	rappresentatività.		
Tuttavia	 bisogna	 tenere	 in	 considerazione	 che	 le	 comunità	 di	 utenti	 non	 si	 originano	 da	 sole,	











con	 la	 propria	 audience.	 Un’altra	 possibilità	 è	 anche	 quella	 di	moltiplicare	 le	 voci	 del	museo,	 a	
seconda	dell’utenza	da	coinvolgere.	 Interessante	può	essere	sperimentare	con	diverse	comunità	
social	in	cui	ciascuna	anima	del	museo	possa	essere	rappresentata,	ad	esempio	una	comunità	per	
insegnanti,	 una	per	 visitatori	 teenager,	 una	per	 adulti	 single,	 una	per	 famiglie,	 e	 così	 via,	 senza	
rinunciare	 magari	 a	 una	 comunità	 di	 curatori	 ed	 esperti	 che	 gestiscano	 approfondimenti	 sulle	
collezioni	e	sulle	questioni	più	tecniche	e	scientifiche	delle	collezioni.	In	questo	modo	ci	si	assicura	








La	 terza	e	ultima	 cornice	 individuata	dalla	 ricercatrice,	 la	 cornice	 collaborativa,	 è	una	possibilità	
relativamente	più	giovane	ma	non	per	questo	meno	interessante;	anzi,	paradossalmente,	questo	










base	di	questa	 tipologia	di	progetti	 è	quella	di	 colmare	un	vuoto	di	notizie	oppure	di	 archiviare	
informazioni	per	i	posteri,	che	andrebbero	altrimenti	perdute.		
Gli	output	di	queste	 tipologie	di	progetti	 sono	poi	generalmente	archiviati	online	dai	musei,	ma	
raramente	 vengono	 ripensati	 e	 riorganizzati	 da	 un	 curatore	 che	 dia	 un	 senso	 di	 continuità	 ai	











autorità.	Questa	problematica	 si	 riscontra	di	meno	nella	 seconda	delle	due	modalità	progettuali	
appartenenti	a	questo	frame,	quella	cioè	del	crowd-sourcing,	che	proprio	per	questo	motivo	viene	
preferita	 allo	 story-making.	 Nel	 crowd-sourcing,	 infatti,	 si	 esplora	 con	 regole	 molto	 precise	 il	
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desiderio	della	comunità	di	collaborare	con	il	museo,	che	sia	per	un	progetto	curatorale	o	più	spesso	
di	 archivio.	 Questi	 progetti	 sono	 generalmente	 articolati	 in	 maniera	 più	 onesta,	 e	 gli	 utenti-
collaboratori	sanno	fin	dall’inizio	qual	è	il	ruolo	preciso	che	svolgeranno	e	quale	utilizzo	verrà	fatto	





Generalmente	quando	 il	museo	 riesce	a	ottenere	un	allineamento	di	 frame	 tra	 la	proposta	e	 le	
aspettative	dell’utente,	questi	progetti	hanno	moltissimo	successo,	perché	i	collaboratori	capiscono	
fin	 dall’inizio	 che	 cosa	 ci	 si	 aspetta	 da	 loro,	 il	 contesto	 della	 propria	 attività	 e	 come	 il	 proprio	
contributo	 verrà	 valorizzato	 e	 istituzionalizzato	 dal	 museo	 stesso.	 Al	 contrario,	 senza	 questo	
allineamento,	il	museo	corre	il	rischio	di	alienare,	frustrare	o	depotenziare	l’utente	attraverso	gli	
stessi	mezzi	social	con	i	quali	avrebbe	voluto	mettere	in	atto	un’azione	democratica	e	di	inclusione.		















grandi	 e	 piccini	 e	 ricordato	 da	 tutti,	 oltre	 che	 per	 la	 bellezza	 e	 ricchezza	 delle	 collezioni,	 per	 la	
magnifica	Hall	 centrale,	 la	Victorian	Hintze	Hall,	e	 l’iconico	 scheletro	di	diplodoco	 ivi	esposto,	 in	






nell’era	 dell’Illuminismo,	 al	 culmine	 di	 200	 anni	 di	 grandi	 scoperte	 scientifiche	 che	 nel	
diciassettesimo	e	diciottesimo	secolo	hanno	 rivoluzionato	 la	percezione	che	 l’umanità	aveva	del	


















Archaeopteryx,	 il	 primo	 teschio	 Neandertaliano	 rinvenuto	 e	 frammenti	 di	 roccia	 dal	 primo	
allunaggio.	 La	collezione	è	 stata,	e	 continua	a	essere,	una	grande	 risorsa	alla	base	di	 importanti	









occupato	 una	 nicchia	 di	 fiducia	 nella	 vita	 culturale	 britannica,	 conquistando	 poi	 pian	 piano	 un	
generale	interesse	e	rispetto	internazionale.	Secondo	i	curatori	del	museo	questa	reputazione	pone	
il	 NHM	 in	 una	 posizione	 privilegiata,	 consapevolmente	 utilizzata	 per	 “incoraggiare	 la	 miglior	
comprensione	 del	 mondo	 naturale,	 le	 sfide	 che	 esso	 affronta	 e	 le	 nuove	 scoperte	 che	 stanno	
cambiando	 il	modo	 in	 cui	 concepiamo	 il	nostro	pianeta”	 (NHM,	2015).	 La	mission	dichiarata	del	
museo,	inoltre,	è	quella	di	stimolare	il	dibattito	pubblico	sul	futuro	dell’umanità,	equipaggiando	i	
visitatori	 a	ogni	 livello	 con	 conoscenze	di	 base	 scientifiche	e	 strumenti	 adatti	 a	 comprendere	 le	
problematiche	 che	 continuamente	 emergono	 nel	 mondo	 naturale,	 specialmente	 in	 seguito	
























per	migliorarne	 l’esperienza	 di	 utilizzo,	 attraverso	 un	 rinnovamento	 dei	 contenuti	 proposti,	 una	
ristrutturazione	dell’architettura	delle	 informazioni	 e	una	maggiore	 interattività.	 Inoltre,	 sempre	





dal	2015	al	2016,	poiché	a	dicembre	2016,	durante	 la	revisione	finale	di	questo	 lavoro	di	tesi,	 lo	
stesso	numero	ha	toccato	gli	1,9	milioni.	Il	museo	sta	inoltre	crescendo	moltissimo	su	piattaforme	
più	piccole	e	nuove	come	Instagram,	dove	a	dicembre	2016	ha	raggiunto	i	94.000	followers,	e	ha	
una	 discreta,	 anche	 se	 non	 entusiasmante,	 audience	 su	 social	 network	 più	 consolidati	 come	
Facebook,	dove	la	pagina	del	museo	conta	circa	404.300	like,	e	YouTube,	dove	il	canale	supera	a	
malapena	 i	10.000	 iscritti	e	 i	video	raggiungono	un	numero	di	visualizzazioni	che	va	dalle	poche	
migliaia	alle	100-200.000	per	quelli	più	popolari.	
Le	priorità	strategiche	digitali	che	il	museo	dichiara	per	i	prossimi	cinque	anni,	infine,	sono	quelle	di	





Come	 evidenziato	 nell’analisi	 precedente,	 una	 delle	 principali	 missioni	 del	 museo	 è	 quella	 di	
cambiare	il	modo	in	cui	il	visitatore	concepisce	il	mondo	naturale.	Per	fare	questo	il	NHM	propone,	
durante	il	percorso	di	visita,	diverse	tematiche	riguardanti	le	maggiori	problematiche	che	l’umanità	


























habitat	 ed	 ecosistemi	 attorno	 al	mondo,	 i	 ricercatori	 del	museo	 stimano	 lo	 stato	 corrente	della	
biodiversità	e	scoprono	relazioni	tra	specie,	identificando	il	loro	posto	nella	natura	e	nell’albero	della	
vita.	In	questo	caso	è	obiettivo	del	museo	ingaggiare	direttamente	il	pubblico	con	progetti	di	Citizen	
Science.	 L’ultima	 narrativa	 da	 esplorare	 sarà	 infine	 quella	 dei	 futuri	 sostenibili.	 Il	 cambiamento	
climatico	a	cui	il	nostro	pianeta	sta	andando	incontro	minaccia	la	stabilità	dei	sistemi	naturali	da	cui	
dipendono	il	benessere	umano	e	l’abbondanza	di	risorse.	Lavorando	assieme	ad	altre	organizzazioni,	
i	 ricercatori	 del	 museo	 studiano	 gli	 effetti	 della	 perdita	 di	 biodiversità,	 dell’inquinamento,	
dell’estrazione	di	minerali	e	della	diffusione	di	malattie	infettive,	generando	una	conoscenza	che	
servirà	a	costruire	soluzioni	innovative.	
La	 trasformazione	 prospettata	 sarà	 sicuramente	 progressiva	 e	 a	 lungo	 termine;	 gli	 obiettivi	 del	
museo	sono	quelli	di	gettare	le	fondamenta	di	questa	operazione	entro	il	2020,	per	poi	completare	
il	progetto	nei	successivi	vent’anni.	Questo	cambiamento	sarà	accompagnato	da	nuove	modalità	di	
creazione	 e	 condivisione	 della	 conoscenza	 scientifica	 con	 l’obiettivo	 di	 rendere	 la	 scienza	 parte	
integrante	 della	 vita	 di	 ciascuna	 persona	 e	 della	 cultura	 nazionale	 e	 internazionale.	 In	 questo	
contesto	l’uso	delle	tecnologie	digitali,	tra	cui	i	social	media,	sarà	fondamentale	per	raggiungere	gli	








diplodoco,	 beniamino	 di	 visitatori	 grandi	 e	 piccoli	 e	 simpaticamente	 rinominato	 Dippy,	 con	 lo	
scheletro	completo	di	una	balenottera	azzurra,	già	esposta	in	un’altra	sala	del	museo.	Dippy,	infatti,	
non	rappresenta	 la	visione	che	il	museo	vuole	dare	di	sé	e	 i	cambiamenti	che	si	prospettano	nei	






museo,	 che	 si	 è	 subito	 ribellata	 alla	 sostituzione.	 Per	 arginare	 il	 malcontento	 generato	 da	 una	




che	 durerà	 due	 anni,	 dal	 2018	 al	 2020,	 toccando	 diverse	 località	 inglesi.	 Il	 tour	 verrà	 seguito	
estensivamente	da	dirette	social	e	eventi	di	live	tweeting,	mentre	sui	social	del	museo	per	tutta	la	
















vede	 integrati	 tutti	 i	 mezzi	 di	 comunicazione	 del	 museo,	 compreso	 il	 sito	 internet	 e	 il	 canale	




























della	 Victorian	Hintze	Hall,	 è	molto	 complesso	 e	 si	 articola	 su	 tutti	 i	 canali	 social	 di	 cui	 il	 NHM	
dispone.	Per	semplificarne	 l’analisi	e	valutarne,	seppur	 in	modo	parziale,	 l’efficacia,	si	è	scelto	di	
condurre	una	valutazione	della	strategia	che	il	museo	ha	portato	avanti	sulla	piattaforma	Facebook,	
attraverso	 l’analisi	 della	 Pagina	 ufficiale	 del	 NHM,	 chiamata	 Natural	 History	 Museum,	 London.	
Obiettivo	 di	 questa	 analisi	 è	 comprendere	 come	 il	 museo	 abbia	 gestito	 praticamente	 le	
comunicazioni	sull’argomento	e	quanto	questi	atti	di	comunicazione	siano	stati	efficaci,	in	termini	
di	 impatto	 sugli	 utenti	 della	 pagina.	 Vista	 l’impossibilità	 di	 verificare	 quanto	 sia	 cambiata	 la	
percezione	 dei	 visitatori	 rispetto	 ai	 contenuti	 e	 alle	 narrative	 del	 museo,	 si	 cercherà	 invece	 di	





Per	effettuare	 l’analisi	di	una	Pagina	Facebook	bisogna	 innanzitutto	possedere	 i	dati	 relativi	 alla	
Pagina	stessa.	Non	avendo	modo	di	disporre	dei	dati	di	back-end,	quelli	cioè	accessibili	solamente	
dall’amministratore,	 per	 ottenere	 i	 dati	 per	 l’analisi	 è	 stato	 utilizzato	 il	 software	




della	Pagina	e	dei	 loro	commenti,	 lo	username	associato	a	ciascun	commento,	 il	conteggio	delle	
condivisioni,	 del	 numero	 di	 commenti	 e	 delle	 reazioni	 ad	 un	 post,	 queste	 ultime	 a	 loro	 volta	
suddivise	nelle	sottocategorie	Like,	Love,	Wow,	Haha,	Sad,	e	Angry.	
NextAnalyticsDownloader	 è	 un	 software	 a	 pagamento.	 La	 versione	 free-trial	 consente	 però	 di	
utilizzarne	molte	funzionalità	senza	compromettere	i	risultati.	Nonostante	ciò	la	versione	free-trial	
presenta	 alcuni	 svantaggi:	 in	 primo	 luogo	 inserisce	 il	 tag	 	 _FREETRIAL_	 	 casualmente	 nei	 testi,	
facendo	 si	 che	 i	 dati	 vadano	 ripuliti	 manualmente	 prima	 di	 procedere	 con	 qualsiasi	 analisi;	 in	
	 34	
secondo	luogo	l’estrazione	dei	dati	è	inficiata	dalla	lunghezza	massima	del	file	Excel	prodotto,	che	
si	 ferma	 alla	 riga	 n.	 469.	 Questo	 complica	 l’operazione	 di	 raccolta	 dati,	 che	 va	 effettuata	





all’introduzione	 da	 parte	 di	 Facebook	 delle	 reazioni,	 nuovi	 tasti	 che	 permettono	 di	 esprimere	
emozioni	diverse	dal	like	(o	mi	piace),	divenute	disponibili	in	tutto	il	mondo	dal	24	febbraio	2016.	I	





analisi	 sono	 utilizzate	 nel	marketing	 per	 valutare	 le	 opinioni	 relative	 a	 un	 prodotto.	 Il	 software	
utilizzato	per	effettuare	l’analisi	nel	contesto	di	questo	lavoro	di	tesi,	SentiStrenght,	è	stato	scelto	
perché	già	ottimizzato	per	la	dimensione	dei	social	media	(Thelwall	et	al.,	2011;	Thakur	et	al.,	2015)	
ed	 è	 in	 grado	di	 stimare	 la	 positività	 o	 la	 negatività	 delle	 parole	 contenute	 in	 brevi	 testi,	 come	
commenti	Twitter	o	Facebook.	











indice	 di	 (2;	 -1),	 identificando	 una	 situazione	 con	 una	 componente	 negativa	 nulla	 di	 -1	 e	 una	
componente	leggermente	positiva	di	2.	
Infine,	per	 il	 commento	“Dippy	has	been	making	people	 fall	 in	 love	with	dinosaurs	 for	over	100	
years,	 I'm	 so	 sad	 that	 you're	moving	 him”	 (“Dippy	 ha	 fatto	 sì	 che	 la	 gente	 si	 innamorasse	 dei	
dinosauri	per	oltre	100	anni,	mi	rattrista	molto	che	lo	stiate	spostando”)	il	programma	identifica	una	
coppia	di	valori	pari	a	(3;	-4),	evidenziando	una	doppia	componente	di	sentimento,	perché	la	frase	
contiene	 al	 contempo	 parole	 positive,	 relative	 all’innamorarsi,	 e	 negative,	 relative	 alla	 grande	
tristezza.	
L’algoritmo	di	 classificazione	del	programma	si	basa	 su	un’approssimazione	di	 catalogazione	del	
linguaggio	e	dai	 test	 preliminari	 effettuati,	 e	 come	 si	 può	evidenziare	dagli	 esempi	 scelti,	 perde	
































soprattutto	 di	 foto	 a	 cui	 viene	 associata	 una	 storia.	 Circa	 una	 volta	 a	 settimana	 viene	 inoltre	
pubblicato	un	video	oppure	pubblicizzato	un	evento.	Il	piano	editoriale	Facebook	del	museo	è	ben	
curato,	come	dimostrano	il	ricorrere	di	alcune	tematiche	durante	specifici	giorni	della	settimana;	il	
lunedì	 è	 ad	 esempio	 il	 #mineralmonday,	 in	 cui	 si	 trattano	 argomenti	 legati	 alla	 collezione	






















































































































































































media	 stessa,	 indicando	 un’estrema	 variabilità	 all’interno	 dei	 dati.	 Ne	 consegue	 che	 la	 media	
matematica	non	sia	il	modo	migliore	per	descrivere	questi	dati.	







Facebook	 del	 NHM,	 in	 termini	 di	 condivisioni,	 commenti	 e	 reazioni.	 Le	 figure	 4.8,	 4.9	 e	 4.10	





























Una	 volta	 validata	mese	 per	mese	 la	 distribuzione	 dei	 post	 della	 Pagina	 Facebook	 per	 picchi	 di	
interesse,	 l’analisi	 più	 interessante	 da	 effettuare	 è	 quella	 che	 aiuta	 a	 capire	 in	 che	 parte	 della	
distribuzione	 si	 collocano	 i	 post	 contenenti	 informazioni	 relative	 al	 diplodoco	 e	 alla	 balenottera	
azzurra.	Nei	dati	estratti	con	NextAnalyticsDownloader	è	stata	quindi	fatta	una	ricerca	sistematica	
di	tutti	i	testi	contenenti	le	parole	chiave	“diplodocus”,	“Dippy”	e	“whale”.	Il	termine	Dippy	è	stato	
incluso	 nei	 campi	 di	 ricerca	 in	 quanto	 il	 soprannome	 viene	 usato	 da	 curatori	 e	 utenti	 in	modo	






















































































































































































contenuti	 fanno	 riferimento	 al	 diplodoco	 o	 alla	 balenottera,	 è	 stato	 analizzato	 il	 numero	 di	
commenti	di	ciascuno	dei	post	presentati	in	figura	4.11.	Il	numero	dei	commenti	è	stato	scelto	come	
misura	 di	 engagement	 poiché	 nel	 quadro	 delle	 azioni	 permesse	 ad	 un	 utente	 di	 una	 Pagina	
Facebook,	commentare	un	post	è	l’azione	che	richiede	la	maggiore	interazione	con	i	contenuti	e	con	
gli	altri	utenti.	Per	ogni	mese	in	analisi	i	post	sono	stati	suddivisi	in	due	categorie:	quelli	il	cui	numero	




































da	 quelli	 contenti	 la	 parola	 balenottera,	 si	 noterà	 che	 sono	 soprattutto	 i	 primi	 ad	 ottenere	 un	
engagement	 e	 una	 visibilità	 oltre	 la	 normalità,	 mentre	 i	 secondi	 ricadono	 statisticamente	 nella	
casistica	 80-20%	 di	 un	 qualunque	 post	 della	 Pagina.	 L’istogramma	 in	 figura	 4.13	mostra	 questa	






















diplodoco	nella	Victorian	Hintze	Hall.	 Invece,	come	mostrato	dai	dati,	 l’interesse	e	 l’engagement	
originati	dai	post	sulla	balenottera	non	supera	 la	media	di	un	qualunque	altro	post	della	pagina,	
indicando	 quindi	 una	 probabile	 carenza	 nel	 piano	 di	 comunicazione	 social	 del	museo	 relativo	 a	
questa	operazione.	La	balena	sta	in	un	certo	qual	modo	passando	in	sordina,	gli	utenti	non	se	ne	






















rispetto	all’aggiunta	di	 reazioni	 che	 implicano	estrema	positività	 (love),	 stupore	 (wow),	 simpatia	
(ahah),	tristezza	(sad)	e	rabbia	(angry).	






Dagli	andamenti	riportati	 in	 figura	4.14	si	nota	come	nel	tempo	vi	sia	un	 incremento	piccolo	ma	





















i) la	 somma	 delle	 reazioni	 love,	wow,	 ahah,	 sad	 e	 angry,	 nonostante	 sia	 cresciuta	 dal	
momento	dell’introduzione	delle	reazioni	a	oggi,	raggiunge	un	massimo	del	12%	delle	
reazioni	 totali.	 L’utilizzo	 delle	 reazioni	 non	 è	 quindi	 ancora	 affidabile	 come	metro	 di	









marzo aprile maggio giugno luglio settembre ottobre novembre dicembre
andamento	delle	reazioni






le	 proprie	 ragioni,	 oppure	 ad	 ignorarlo	 completamente,	 nel	 qual	 caso	 si	 genera	 una	
perdita	di	dati	e	non	è	possibile	effettuare	un’analisi.	
In	conclusione	l’unica	osservazione	che	si	può	trarre	dai	dati	di	figura	4.14	è	solo	un’indicazione	del	
fatto	 che	 non	 sembrano	 esserci	 differenze	 di	 sentimenti,	 a	 parte	 un	 piccolo	 picco	 nominale	 di	





sentiment	 si	 intende	 una	 attività	 di	 identificazione,	 estrazione,	 etichettatura	 e	 rielaborazione	 di	
informazioni	 legate	alla	polarità	positiva,	negativa	o	neutra	di	un	 contenuto	 testuale,	 effettuata	
attraverso	software	di	elaborazione	del	linguaggio	e	linguistica	computazionale.	Il	software	scelto	
per	questa	analisi,	chiamato	SentiStrenght,	è	già	stato	ottimizzato	in	ricerca	sociale	per	analisi	di	
brevi	 commenti	 legati	 al	 contesto	 dei	 social	media.	 Ciascun	 testo	 analizzato	 viene	 restituito	 dal	
programma	 associato	 a	 una	 coppia	 di	 valori,	 uno	 positivo	 e	 uno	 negativo,	 come	 spiegato	 nei	
materiali	e	metodi.	
Per	 ottimizzare	 l’analisi	 e	 poter	 ottenere	 dei	 risultati	 significativi	 e	 confrontabili,	 la	 scelta	 quasi	
obbligata	è	stata	quella	di	scegliere	come	oggetto	di	analisi	i	due	post	che	presentassero	il	maggior	
numero	di	commenti	tra	quelli	presi	in	esame	fino	a	ora.	La	scelta	è	quindi	ricaduta	sul	post	del	12	








































nuove	narrative	del	NHM,	non	ottengono	 la	 stessa	 visibilità	di	quelli	 relativi	 al	 diplodoco	 (come	
mostrava	la	figura	4.13)	non	è	dovuto	a	un	atteggiamento	di	rifiuto	del	cambiamento	da	parte	degli	
utenti,	ma	può	essere	piuttosto	attribuito	ad	una	carenza	nella	strategia	comunicativa	del	museo	





















della	 comunità,	mentre	 la	balenottera	azzurra	è	 citata	 sempre	 solamente	 in	modo	 impersonale,	
come	“blue	whale”.	Inoltre	Dippy	non	viene	quasi	mai	contraddistinto	come	“scheletro”,	parola	che	
viene	 invece	 quasi	 sempre	 associata	 alla	 balenottera,	 rendendola	 simbolo	 di	 un	 concetto	 più	
scientifico	e	meno	emotivo.	












la	 scelta	 del	museo	 sia	 quella	 di	 inquadrarsi	 nelle	 prime	 due	 cornici	 narrative	 individuate	 dalla	
ricercatrice	Jenny	Kidd	e	discusse	nella	parte	di	analisi	della	letteratura,	quella	del	marketing	e	quella	






I	 due	 frame	 evidenziati	 sembrano	 essere	 gestiti	 coerentemente	 e	 in	 modo	 chiaro	 dal	 museo,	
soprattutto	per	quanto	riguarda	la	parte	del	marketing.	L’aspetto	pubblicitario	dei	canali	social	del	
museo	è	utilizzato	in	modo	onesto	e	portato	avanti	con	modalità	creative	ed	espedienti	originali	(si	
veda	 la	foto	 in	figura	5.1,	utilizzata	per	promuovere	 la	festa	di	capodanno	dedicata	al	Diplodoco	
Dippy).	Anche	il	frame	dell’inclusività	sembrerebbe	essere	compreso	e	ben	gestito	da	chi	progetta	
e	realizza	le	strategie	social	del	museo.	Obiettivo	di	chi	si	inserisce	in	questo	frame	è	infatti	quello	




nei	 commenti	 ad	ogni	 post,	 la	 strategia	 generale	è	quella	di	 una	 creazione	di	 valori	 e	 significati	
condivisi	 da	 tutta	 la	 comunità	 di	 utenti	 online,	 anche	 prestando	 attenzione	 al	 ripetersi	 di	
appuntamenti	 fissi,	 come	 ad	 esempio	 i	 giorni	 della	 settimana	 dedicati	 a	 contenuti	 diversi	
(#mineralmonday,	#fossilfriday,	etc.).	
Tuttavia	in	questo	panorama	si	sente	fortemente	la	mancanza	della	cornice	collaborativa.	Le	nuove	
narrative	 che	 il	 museo	 vuole	 proporre	 e	 sulle	 quali	 si	 sta	 attivando	 per	 riorganizzare	 i	 propri	




non	 vi	 è	 alcun	 cenno	 alla	 possibilità	 di	 portarli	 avanti	 attraverso	 lo	 strumento	dei	 social	media.	
Questo	potrebbe	essere	dovuto	al	fatto	che	il	museo	non	è	ancora	pronto	a	rinunciare	alla	quota	di	

















dagli	 utenti,	 la	 campagna	 social	 portata	 aventi	 dal	 NHM,	 seppur	 originale,	 complessa	 e	 ben	
congeniata,	 sembra	mancare	di	profondità.	L’analisi	 statistica	effettuata	 in	questo	 lavoro	di	 tesi,	
seppur	con	le	sue	enormi	limitazioni,	fornisce	un	segnale	di	come	in	realtà	la	maggior	parte	degli	
utenti	non	sia	totalmente	avversa	al	cambiamento	in	corso.	Tuttavia	 la	quota	di	negatività	verso	
l’operazione	 di	 sostituzione	 di	 Dippy	 non	 è	 cambiata	 negli	 ultimi	 10	 mesi	 della	 campagna,	 a	
indicazione	del	fatto	che	gli	utenti	negativi	sono	rimasti	tali	e	non	si	è	riusciti	a	instaurare	con	loro	
una	dimensione	di	fiducia	e	partecipazione	che	rendesse	la	decisione	del	museo	più	accettabile	e	








completamento	 della	 campagna	 nel	 giugno	 2017,	 con	 l’installazione	 finale	 dello	 scheletro	 di	
balenottera	 azzurra,	 che	 venga	 proposto	 un	 processo	 di	 evaluation	 del	 percorso,	 con	modalità	
diverse	 per	 ogni	 mezzo	 di	 comunicazione	 utilizzato.	 Sarebbe	 interessante	 infatti	 ottenere	 un	




In	 conclusione	 l’operazione	 social	 portata	 avanti	 dal	 NHM	 di	 Londra	 è	 un	 bell’esempio	 di	 uso	
concertato	 dei	 social	 media	 per	 il	 raggiungimento	 di	 un	 obiettivo	 specifico	 del	 museo.	 Le	
caratteristiche	della	campagna	analizzata	la	rendono	sicuramente	un	ottimo	modello	da	imitare	per	
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